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RESUMO

Com a virada do século, a globalizacdo e os avatepm®ldgicos, 0 comportamento

social sofreu constantes alteracbes. No presetitgp,asera abordado 0 consumo na
familia contemporanea frente a questdo comportahdas criancas dos dias de hoje.
Por possuirem uma maior liberdade no acesso aa®wuliés meios de comunicacdo e
sendo bombardeadas por iniUmeras imagens e idgasriancas sao facilmente

influenciadas e acabam, pela modernizacdo da e@lncaxgs lares, obtendo um maior
carater persuasivo junto aos pais, frente aos aesegjmodificando, assim, o0 consumo
familiar.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade infantil; consumo familiar; comunicaca

1. Apresentacéo

Cada vez mais o numero de criancas em frente \éis&be ao computador e ao
videogame aumenta. Como consequéncia, elas tanf@ooastantemente submetidas
a diversos tipos de publicidade, ndo importandmra,ho lugar, ou se elas possuem
discernimento entre o real e o imaginario. O dscysublicitario utiliza, até mesmao,
dos personagens preferidos desse publico parameatar suas mensagens e
embalagens, fazendo com que haja identificacacoegdo maiores entre produto e
publico.

Com tanta liberdade oferecida pelos pais, que s\wigaes querem suprir sua
auséncia no dia a dia, oferecendo-lhes os pro@ubssalimentos que desejam, a crianca
acaba tornando-se cada vez mais consumista. Ha@®e)os/ que publicidades

direcionadas aos pais também afetam as criancas, cpon exemplo, ccase dos
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“Poneis Malditos”, da Nissan, que se utilizou de pensonagem infantil em uma acéo
comunicacional destinada ao publico adulto, conmmé#ode fixar a ideia do produto a
ser consumido. O publico infantil é de interessemarcas e as empresas e agéncias de
publicidade sabem que estes pequenos consumidaresraidos por cores e mascotes e
que, repetindo as informacgdes recebidas, acabanmfieenciar seus pais a também
assimilarem as mensagens.

O tema do artigo é pertinente no ambito da Comgéamaocial, estando cada
vez mais presente em estudos e debates, seja ens o ambiente académico, como
as mais recentes edi¢coes dos Congressos Intereanpeta sociedade civil organizada.

O Instituto Alana € um exemplo de organizacdo quecd despertar “a
consciéncia critica da sociedade brasileira a mesmas praticas de consumo de
produtos e servigos por criancas e adolescentestiddumentaricCrianca, a Alma do
Negéciq afirma-se que “bastam apenas 30 segundos paranamta influenciar uma
crianga”, comprovando a suscetibilidade das crieinca

O Conar — Conselho de Autorregulamentacdo Publita também busca
meios de fazer com que néo haja publicidades gojamatde forma desrespeitosa esse
publico, recebendo denuncias e analisando pubtieglgue ndo estejam de acordo com
as normas, julgando-as e aconselhando algumas seodificadas ou, até mesmo,
suspensas.

O tema de pesquisa também foi escolhido por ssewvalola a necessidade da
preservacdo da ética dos publicitarios para lidan essa parcela de consumidores que
possuem pouco ou nenhum discernimento entre o gpeogramacdo e o que é
publicidade. Além disso, os proprios pais precisastar atentos aos tipos de
publicidade que podem atingir seus filhos, intesleincaso necessario, para evitar a
inducdo ao consumo desenfreado, evitando que esaasas venham a se transformar
em adultos que ndo possuam controle na hora daraomp

Preocupando-nos em entender as mudancas de comeottados pequenos
consumidores e os fatores que os influenciam ajateselevar os pais a efetivar a
compra, utilizamos duas abordagens metodoldgicesnsulta bibliografica de tedricos
que ja estudaram o publico infantil e quais osrétaue eles listam como os mais
pertinentes a respeito do tema; a aplicacdo de wastiQnario, voltado tanto para as
criancas quanto para seus pais, a fim de fazernassan propria analise e,

posteriormente, a conectarmos com as pesquisatidaeas.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Recife — PE — 14 a 16/06/2012

Na primeira etapa, procuramos teéricos que pudessmmdar uma base no
assunto, tanto no que diz respeito a publicidadada para o publico infantil, como o
comportamento deste perante os meios de comunjdacégsive as novas tecnologias.
Para isso, procuramos nao sé autores da area deniwaigéo, buscando compreender
mais como o publico infantil assimila a publicidad®mo também das areas de
educacdo e psicologia, que possam nos dar infoesagélacionadas aos habitos
infantis e suas relacbes com as midias de com@mcidia segunda etapa, realizamos a
pesquisa de opinido com os pais e seus filhos,abdscsaber quais sdo os meios de
comunicacao mais utilizados pelo publico infarg#,hd um limite de tempo estipulado
para o uso de cada um desses, quais 0s persorngeasenhos ou mascotes preferidos
e se 0s pequenos pedem produtos que estejam asrelates, entre outras questdes que
nos ajudardo a compreender os principais fatoresmjlwenciam o desejo infantil e os
gue sao utilizados para fazer escolhas na horardara.

O objetivo geral da pesquisa é analisar os diveaspgctos que atualmente
afetam, direta ou indiretamente, na decisdo de m@ familia. E, especificamente,
identificar quais sé@o esses fatores, focando naéinéia infantil que gera reflexos no

consumo familiar, bem como suas causas e consagsénc

2. Avancos tecnoldégicos, globalizacdo e a consegeemudanca social
2.1 Geragao Z

Ha algum tempo, classificar geracdes e nomea-tasste tornado usual, pois,
diferentemente da separagéo por idades, sexo aa,renclassificacdo por geracgoes
permanece com suas denominacdes, independente dingas de faixas etarias ou
econbmicas. A “Geracédo Z” &, portanto, a definigécioldgica para definir a geracéo
de pessoas nascidas a partir do ano de 1995. Aggpesialistas do tema, como Ana
Barbieri, definem Geracgéo Z como a geragao quesnasub o advento da internet e do
boom tecnoldgico e, para eles, estas maravilhas dampdernidade ndo sdo nada
estranhaveis.

O grande movimento dessa geracao é “zapear”, tedwims opcdes entre canais
de televisao, internet, videogame, teleforgaegets e, por essa razdo, sao conhecidos
por serem nativos digitais e disporem de muitarmégdo, pois tudo o que acontece no
mundo é noticiado em tempo real. Por essa razaibasruezes esse volume intenso de
informacédo acaba por se tornar obsoleto em pourtpde A rapidez com que 0s

avancos tecnoldgicos e novidades se apresentaimatia acaba por condiciona-los a
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deixar de dar valor as coisas rapidamente. Um mexta exemplo disso € quando
criancas pedem e esperam para ganhar um deternbnadaedo e, depois de poucos
dias de uso, o interesse ja foi cessado e o brilmgdeixado de lado.

Em pesquisa realizada pela Quest Inteligéncia (2@Ll2speito das Geracdes X,
Y e Z, sao reveladas as diferencas e similaridagistentes entre as trés geragdes. Os
resultados mostraram que praticamente 100% doagox@re 14 e 19 anos (Geragao 2Z)
participam de alguma rede social, 75% usam cekilarg6% navegam na Internet por
esses aparelhos — e 60% se preocupam com a belexap e do rosto. A pesquisa
também constata que os jovens da Geragdo Z leerasmeti4% preferem jornais e
23% revistas. Analisando os dados, Luis Césardé&f@UEST, 2012), coordenador da
pesquisa, explica que “a principal diferenca ear@eracdes esta no uso que fazem da
internet, das redes sociais e da tecnologia. iBsgeflete em seus habitos de consumo,

comportamento de compra e lazer”.

2.2 Nova rotina e comportamento familiar

No final do século XIX as mulheres comecaram atipes o lugar que lhes era
reservado — serem boas esposas, maes e donaadeganais tarde, com muita luta,
conquistaram seu espaco no mercado de trabalhoe engdificou em larga escala a
posicdo das mulheres na sociedade. Essa e owna$ormacdes pelas quais o mundo
passou ao longo do século XX e, principalmente,Uti@®as décadas, ocasionaram a
redefinicdo dos papéis sociais de homens e mulhesfistindo, por sua vez,
diretamente na maneira como as familias vém seedgldo desde entdo.

O atual mercado de trabalho invade a vida particalaiminui o tempo de
convivio familiar. Os pais trabalham excessivamendeintuito de prover uma vida
confortavel para familia, o que reflete na auséoaialeficiéncia das funcbes de seus
papéis dentro de casa, acarretando na falta de estnatura familiar sélida. Para
minimizar o sentimento de culpa, alguns acreditamratompensa material: dar um
brinquedo, comprar um videogame novo, entre outrdgios. Sobre isso, Gino
Giacomini Filho (1991, p.54-55) observa:

A criancga é, no Brasil, a soberana do lar. Suaggaatao nas decisées
da casa tém sido proporcional ao ‘abandono’ dos. dai] Neste
contexto, os pais sentem-se obrigados a ressargdi abandono,
cedendo com facilidade aos seus pedidos e desgjos, eles o de
comprar e possuir. A crianga opta pelo que querecpuestir, usar e
até no que os adultos devem fazer.
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Além desse fator, o surgimento de novas tecnoladgasgformacao e lazer, a
exemplo da internet, € visto por muitos como imegntos que colaboram ainda mais
para o isolamento e crise entre 0s membros daifarAiimédica Malvine Zalcberg, em
resposta a uma entrevista pasite Bolsa de Mulher, expde:

Muitos se referem a crise da familia, desconsidierajue a familia
sempre esteve em "crise", porque ela precisa evianto quanto a
sociedade. N&o ha bem uma “nova familia”. Ha vavasas de se
constituir familia hoje em dia, o que indica qutamilia ndo é algo
natural e sim uma invencdo simbdlica que sempre dei

transformando para se ajustar as novas condi¢céesss@condmicas,
politicas, culturais das sociedades das quais dae.pOs efeitos da
globalizacdo ndo poderiam deixar de repercutimoess formas de a
familia se apresentar. [...] Tornamo-nos uma sadedle consumo,
aspecto para o qual a familia pode oferecer unraego importante.
Para tanto, € preciso atentar para o que consstfiindamentos do
funcionamento da familia. (ZALCBERG, 2009)

3. Midias de comunicacao — antigas e atuais — e engportamento infantil diante
delas

Dentro da tematica do consumo infantil, um dos ssgos mais debatidos e
pesquisados é a questao da influéncia que os meiosmunicacao - principalmente a
tevé e a internet, ja que o radio ndo se caraate@no uma midia produtora de
conteudo infantil e que tdo pouco desperta o isseraleste publico — podem exercer
nas criangas, agindo ativamente na mudanca do ctanpmnto, construindo novos
habitos e interferindo em seu desenvolvimentodisipsicologico.

Segundo o Ibope, em 2005, criangas entre quattb ands ficaram expostas a
programacdo da tevé, em média, quatro horas e Baitesi por dia, 0 que torna as
criancas brasileiras campeds mundiais em horassgash frente a telinha. Tendo
conhecimento desses dados e de que as criancasm@uistado um grande espago nas
decisbes da familia, muitas empresas vém colocamulblico infantil como alvo. Ao
conseguir atrai-las desde cedo, as chances deaeno futuros consumidores crescem
consideravelmente.

Para atrair esse publico, as publicidades e osutmedficam cada vez mais
atrativos, as mensagens tém sido criadas paradiaédamente as criancas, utilizando-
se de uma linguagem alinhada a elas, com personagdéantis, cantores e
apresentadores. O comportamento ativo de conswmo l&bito que pode ser iniciado,
por exemplo, com a ida das criancas ao supermemadcseus pais. Uma vez atraida

pelo desejo da compra por meio da publicidade — gicglar o produto a um
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personagem de desenhos infantis, por exemplo, ta qderta de um brinde que

acompanha o produto principal — a crianca, em tom@am o seu objeto de desejo, ird
manifestar a vontade de consumo, 0 que possiveimrEsultara em um poder de
influéncia relevante na decisdo de compra famil@arprincipal fator que ajudara a

crianca a nao se tornar um consumidor compulsi@na@o possuir poder determinante
no consumo da familia, € a orientacdo dos pro&s, como explica Tania Zagury,

gue defende a imposicao de limites as criancas:

Educar implica sempre, em maior ou menor grau, c@ssdade de
limitar, de as vezes dizer ndo, de negar algum&sms@os filhos.
Dizer ndo nessas circunstancias pode se tornarcaisa dificil, para
muitos, talvez uma barreira intransponivel. (ZAGURWY10, p.24)

Assim como a tevé, pesquisa realizada pela MillwBrown aponta que, em
2004, as criancas brasileiras na faixa dos quatdmze anos j4 eram as que mais
acessavam a internet no mundo todo. A pesquiseamgie sdo dedicadas cerca de treze
horasonline por semana, deste periodo, a maior parte € deatmgogos e similares.
Apesar disso, enquanto a tevé é considerada unteaféote de influéncia de consumo
para 0s pequenos, 0s pesquisadores da area camsagaetar mais beneficios do que
maleficios em relagéo ao acesso, por parte dasgzagaao mundo virtual.

A internet é classificada como sendo um oOtimo mysara o aprendizado,
diversdo, comunicagcdo e desenvolvimento inteleai@aatrianca. Gary Small (2008)
explica que “Pesquisar no Google ativa areas nebogr mais extensas e que
normalmente ndo séo estimuladas durante a leitAnada de acordo com seus estudos,
criancas “antenadas” com as modernidades sdo mslitomadoras de decisdes e
possuem uma maior capacidade de lidar com varibsdes sensoriais ao mesmo
tempo.

Como consequéncia negativa do uso da internetliadoalizacdo da crianca é
um dos fatores mais observados, devido as longaas hgpassadas em frente ao
computador. A respeito disso, e também objetivaedeediar problemas com relacéo a
seguranca de seus filhos, especialistas sugerenogjais sejam participativos nas
atividadesonlinede seus filhos, compartilhando a experiéncia aiftiomando medidas
simples como, por exemplo, manter o computadoratade a internet em um local de

uso comum na casa.

4. A publicidade infantil

4.1 A sua influéncia no consumo familiar
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Com a crescente valorizagdo da opinido da criaaganarcas comecaram a
investir cada vez mais em meios para atingir edbégo, como ja citado. A influéncia
das criancas nas decisbes de compra das familegga ch 80% (TNS/InterScience,
2003), isso faz com que a cada ano o investimeasopdblicidades direcionadas ao
publico infantil aumente, proporcionando, além desninformacdes sobre os produtos,
um desejo ainda maior de consumo nas criancgas.

Para fins de analise e parametrizacao, a NicketoBesiness Solution Research
(apud PINTO, 2007, p.34) nos traz o quanto foi investidn Brasil naquele periodo
com publicidade infantil em diferentes setoresa®samo do mercado infantil:

Quadro 1 - Setores de consumo infantil

Brinquedos R$1 bilhdo /F\%rlgﬁil

I . Fonte:
Publishing (revistas, HQs, R$353 milhdes IVC, Dinap
figurinhas) (estimativa)

Higiene pessoal, R$102.8 milhdes Fonte:

Perfumaria e Cosméticos Relatorio Abihpec 2006

Fonte: IBIA em 2004

Fast Food R$5 bilhdes .
(projecao)
Fonte:
Parques R$120 milhdes Exame (815 e 857)
(projegéo)
Fonte:
Cinema (bilheteria) R$200 milhdes Rankingsite Filme B +
(estimativa)
Fonte:
DVD Infantil R$160 milhdes Columbia / Sony
(projegéo)
Tevé por _— Fonte:
Assinatura R$60 milhoes Nickelodeon (projecéo)

Com esse quadro podemos avaliar como a publicidéalatil € importante para
0 mercado, inclusive porque quanto mais cedo ogqrexy comegam a consumir uma
marca, mais fiéis tendem a ser a ela. No documer@éianca, a alma do negocioa a
afirmacao de que, hoje, a publicidade fala comriasigcas o tempo todo, enquanto que

0s pais, s6 de vez em quando. Quando nos depaampsa verdade, a influéncia da
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publicidade sobre as criangas estéd nas ruas,evasés, na internet, nos seus amigos, e
até mesmo nos proprios objetos que elas consomemghemos 0 quanto essa

afirmacdao é valida.

4.2 Defesa x Combate

Sé&o varios os argumentos de combate e defesa,agostre favoraveis a
publicidade infantil. Focaremos aqui nos princigategrantes desse debate: a ABA —
Associacao Brasileira de Anunciantes e a ABAP -ofisgao Brasileira de Agéncias
de Publicidade, entrando na frente de defesa acmldile para o publico infantil, e o
Instituto Alana, na parte de combate a essas mensag

Desde 1959 a ABA defende os interesses dos antesibrasileiros e tém em
seus principios a liberdade da comunicacdo conheecia autorregulamentacdo da
publicidade, esta ultima estabelecida desde 1980 @enar. A ABAP possui a
campanha “Somos todos responsaveis”, que tratecibspmente sobre publicidade
infantil, e logo na entrada de acesso ao site podemcontrar a frase: “Maes e pais no
mundo todo estdo preocupados com a influéncia ddssnna formacdo dos filhos
[...]". A campanha busca questionar algumas dascaresobre a influéncia negativa
desse tipo de publicidade e diz acreditar que n@wiéindo a publicidade infantil que
protegeremos os pequenos do mundo capitalistal:afin

As criancas também deverdo ser proibidas de vevitdses nos

shoppings? Serdo impedidas de mostrar o ténis @chila novos aos
colegas de classe para evitar desejos consumiStas@ue dizer de
videogames, que raramente anunciam seus prodsfasamplamente
conhecidos e desejados pelas criancas? (ABAP, 2012)

Na outra ponta da discussao, temos o Institutoalamdado em 2005, quando
comecou seu combate a publicidade infantil. A extkdalega que a mensagem dirigida
as criancas faz com que o indice de obesidadetinfamente; leve as criancas a
perderem a ingenuidade precocemente; introduzaasiundo do consumo, muitas
vezes exacerbado. O Instituto tem como missdo dasp& consciéncia critica da
sociedade brasileira sobre as praticas de consamori@dncas, essas que séo atingidas o
tempo todo pela publicidade e, antes dos quatrs, @agoquer conseguem distinguir um
comercial de um programa televisivo. Em vérias ai&s spublicacdes, o Instituto se
mostra preocupado com o fato de o mercado considesa pequenos CoOmMo
“miniadultos”, argumentando, por exemplo, no docot@eo Crianca, a alma do

negdécioque ao ver mulheres de salto alto, as criancasuthede correr para poder usar
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esse tipo de sapato que as deixara mais altaseglequcontato com publicidades de
cerveja, que exibem mulheres sendo sensuais endendos homens, as meninas
entendam que devem se comportar daquele jeito cmmeminos, que aprendem a

aceitar e querer esse tipo de acao.

4.3 O Conar

Como meio de autorregulamentar a publicidade e dnpgue a mensagem
publicitaria fosse censurada previamente, foi fdiegdam 1980, o Conar — Conselho
Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria. Zétapela liberdade de expresséo e
protegendo tanto o consumidor quanto os anunciamt€snselho recebe denuncias de
publicidades que possam estar irregulares em tquiisy julgando-as de acordo com a
ética publicitaria e se revelando um tribunal capaz assimilar as evolucdes da
sociedade e que prevé as particularidades de cealadade do Brasil.

Durante mais de 30 anos de existéncia, diversdgplatoles ja foram tiradas do
ar ou modificadas, sendo outras defendidas pelséliom. No ano de 2011, foram
instaurados 325 processos, sendo que 10% dessescaatados com o publico infantil
(Figura 1). No Cddigo, o Artigo 37 trata das prexdms que se deve ter ao fazer
publicidades para esse publico, dizendo que nenhaodmcio deve dirigir apelo
imperativo de consumo diretamente a crianca. Tan@mecomendacdes para que 0s
anuncios nao desmerecam valores sociais positndms provoquem discriminacao ou
imponham a nocao de que o produto proporcionardrgujglade ao ser adquirido, entre
outras.

Apesar de o Conar considerar que todo cuidado cpablico infantil € pouco e
sugerir atencao especial para este tipo de puatleido Instituto Alana alega que as
decisbes sdo apenas recomendacdes, e que o Condellpmde exercer o poder de
policia — multar, elaborar ordem de prisdo nem E@mntudo, o Instituto admite que a
autorregulamentacdo acabe por beneficiar a so@eg@adiue na maioria dos casos as
agéncias de publicidade e anunciantes acatam esganendacdes, coibindo abusos.
Daniel da Hora (2012), professor e publicitarioz djue “a autorregulamentacéo
funciona, mas deve ser mais enérgica em casosude.ablém do que a acdo do Conar
deve ser mais presente em pragas menos ‘perceleidash mercados menores, pois,
neles, as violagdes do coédigo sédo maiores.”.

Houve, historicamente, varias publicidades critasagor diversos tipos de

consumidores por ndao serem apropriadas ao pubfiamtil, como exemplo a do
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anunciante Chocolates Garoto, que utilizou comsgre&rgem uma crianga induzindo,
através de técnica hipnética, o consumidor a ailquiproduto. Porém, atualmente, os
canais infantis e anunciantes estdo mais preocapemn essa influéncia. Daniel da
Hora deu o exemplo de campanha do canal de tevé @agoon Network, que
incentiva habitos ecologicamente corretos e susterst para seu publico. A campanha,
intitulada “A vida ndo é desenho animado”, usa caomceito:

z

O mundo dos desenhos animados é o reino da imaginacdo
improvéavel, da satira e do absurdo. As criancasgpstam de nossos

7

programas compreendem que ndo € verdade quando heeds
animados e Vvildes favoritos fazem coisas impossiveu até
irresponsaveis. [...] De toda forma, elas se ifieath com seus
personagens favoritos, imaginando-se com superpader desejam
poderem também encontrar-se com seres alienigeNassas
campanhas sociais contrastam a fantasia com aaealipor meio de
um conceito criativo resumido na seguinte fraseida ndo é desenho
animado. Nossos anuncios de utilidade publica enhoos amados e
amalucados personagens dos desenhos animadosuagde# da vida
real para ressaltar a importancia de comportameegonsaveis no
mundo real, e a necessidade de acdo para apoisasn@ausas
prioritarias. (PISSARRA, 2010)
5. Constatacao resultante da analise de dados calébs em pesquisa de campo

Com o objetivo de aprofundar nossas pesquisasabtesieréncias locais acerca
do tema proposto e obter uma observacao real dérioemfantil, realizamos uma
pesquisa de opinido por amostragem, com dadosadokino dia 15 de abril de 2012,
no supermercado Hiper Bompreco, localizado no ®aie Boa Viagem, em Recife,
Pernambuco. Foram entrevistadas criangas estudémtessino Fundamental, na faixa
etaria dos seis aos 12 anos, acompanhadas deespestivos pais, que também foram
submetidos ao questionario. As perguntas propegasgam analisar alguns fatores, tais
como a frequéncia, as finalidades e as preferénldasentrevistados em relacdo a sua
interacdo com as midias de comunicacdo e o usoedpsctivos aparelhos eletrdnicos
aos quais possuem acesso (televisao, internet, atinputador, celularestabletyg e
buscar descobrir, juntamente aos pais, se ha alqifméncia dessas midias no desejo
de consumo de seus filhos e em que nivel ela smeaca.

Ao fim da coleta dessas informacgfes e da sua parstgerdlise, os resultados da
pesquisa apontaram que, nessa amostra de criarnigagstadas no estabelecimento, as
de cinco a oito anos, a televisdo continua sengddnaeira opcdo quando se trata de
entretenimento, motivo pelo qual, muitas vezesbata sendo influenciadas por

mascotes e personagens e traduzindo isso nosesjeside consumo. Apenas um dos
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entrevistados nessa faixa etaria apresentou untargase consumo diferenciada. Ao
ser entrevistada, a crianca nos contou que na asooorrida duas semanas antes da
pesquisa —, decidiu pedir o ovo do chocolate Alpmlegando que aquele era o seu
chocolate preferido, dentre todas as outras op€d@sai desta crianca acrescenta que a
o filho considera os ovos que possuem brindes cowoisa de crianga”. Resposta que,
de certa forma, surpreendeu-nos, pois a criancap@sentou sinais de que a escolha
havia sido determinada por influencia das midiasdeuterceiros, demonstrando,
portanto, que criancas dessa idade podem nédo tdEmeote influenciadas pela
publicidade e ja possuem, ainda que de uma formidaj autonomia e discernimento
na hora de optar pelos produtos de sua preferéncia.

Ja os entrevistados de 10 a 12 anos apresentaramastura mais precoce, nao
se reconhecendo mais como criangas. Assistem, ioa paate do tempo reservado para
a tevé, a seriados destinados ao publico adoleseentio se interessam tanto pelos
desenhos animados, dando prioridade mais a intgueget televisdo. Nesse caso, uma
das entrevistadas de 12 anos ndo conseguiu sealedégonenhum personagem que lhe
agradasse, mas nos disse: “Quando eu era pequestayva de Sitio do Picapau
Amarelo”; depoimento que fortifica 0 nosso arguroeté que, por mais que ela ainda
seja classificada pela sociedade e pelo EstatutGriéaca e do Adolescente como
crianca, ela claramente ndo se considera mais takneferindo-se a infancia como
uma fase de sua vida que ja se encontra no passiia sobre esse segundo grupo,
constatamos que sua maioria encontra-se inseriglaatkes sociais e, por passarem
muito tempo na frente do computador, terminam sémiticenciados por outros tipos de

consumo, como, por exemplo, o de aparelhos eleténi

6. Consideracdes Finais

Ao fim da pesquisa bibliografica e observaciomaldemos constatar que o
contato cada vez mais assiduo por parte do pulldanti com as acdes
comunicacionais publicitarias, produz mudancasifsigtivas para a crianca e a sua
familia, nos mais diferenciados perfis de consur®o.consumo familiar, sim —
trabalhado com mais énfase nesse artigo —, € uses,dglie pode ser diretamente
interligado a publicidade infantil. Sobre esta camacédo direcionada, apresentamos
duas vertentes de pensamentos, uma favoravelaaaritraria a sua abordagem.

De um lado temos a ABA e a ABAP, que defendem dseresses dos

anunciantes, a liberdade da comunicagcdo comercial autorregulamentacdo da
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publicidade. Numa perspectiva contraria a respiitéema, o Instituto Alana trabalha
energeticamente no combate a publicidade infargpontando uma série de
consequéncias negativas que o discurso voltadoaggas gera sobre elas.

Pesquisas e indices apresentados neste artiganmdijce, de fato, o consumo de
artigos classificados para o publico infantil verascendo. Observamos que, além da
influéncia da publicidade infantil, variados fa®também podem ser apontados como
determinantes nesse processo, dentre eles, a naudamportamental da sociedade —
devido a fatores como a globalizacdo — e suas qaéseias, a exemplo da insercédo da

opinido dos filhos nas decisdes da familia, inekisias de consumo.
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ANEXOS

| PROCESS0S TNSTAURADOS em 2011 E RESPECTIVA PORCENTAGEM DE QUESTIOMAMENTOS
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Figura 1 — Fonte: Conar

QUESTIONARIO PARA OS FILHOS (Criancas entre 6 a 12 anos)
1) Quantos dias por semana VOCEé:
a. Assiste a televisdo?
b. Usa internet?
c. Ouve radio?
2) Para quais finalidades vocé utiliza a interngti@s os sites que mais acessa?
3) Quais 0s programas que vocé costuma assidevaa
4) Ha algum personagem/mascote publicitario qué sedembra ou goste?

5) Qual o ovo de pascoa que vocé pediu esse amai€d

QUESTIONARIO PARA OS PAIS

1) Vocé limita os horarios em que seu filho podastis a tevé?

2) Seu filho possui acesso livre ao computadoteznet?

3) Na sua opinido os desenhos infantis, a publieidai contetdo da internet acessado

pelo seu filho o influencia no desejo de consumdeterminados produtos?
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